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ABSTRACT 
It has often been argued that customer satisfaction can contri-
bute significantly to a company’s success in a variety of ways. This 
study aims to analyze effect of three determinants of quality dimen-
sions (product, service, and physical environment) to customer 
satisfaction. The model has been tested using surveyed data from 
100 customers in Solo Wholesale Center. The data analyse use the 
multiple regression analysis and moderated regression analysis 
with standardized residual test. Finally, customer satisfaction is 
indeed a significant predictor of behavioral intention. This means 
that the more satisfied the consumers the more likely they are to 
repurchase product from the same retailer and more likely to do 
positive word-of-mouth communication. Thus, behavioral intentions 
expressed by consumers depend on their levels of satisfaction. 
 
Keywords: quality dimensions behavioral intentions, perceived 
value, customer satisfaction. 
  
PENDAHULUAN 
Kota Surakarta merupakan sa-
lah satu kota besar di Jawa Tengah, 
dengan mengusung slogan “Solo The 
Spirit of Java” mampu menjadi 
trend setter bagi kota/kabupaten la-
innya utamanya dalam sosial budaya 
dan ekonomi, jumlah penduduk di 
Kota Surakarta tercatat sebanyak 
500.642 jiwa. di mana jumlah pendu-
duk perempuan lebih banyak dari 
jumlah penduduk laki-laki. Kota 
Surakarta juga menyimpan banyak 
potensi, selain memiliki daya tarik 
kuliner, juga dikenal sebagai kota 
tujuan wisata. Potensi di sektor per-
dagangan dibuktikan dengan sema-
kin maraknya bisnis retail baik beru-
pa pasar tradisional, gerai modern 
(mall atau departement store), wila-
yah Surakarta potensial untuk eks-
pansi bisnis ritel, antara lain Solo 
Grand Mall, dengan Matahari Hyper-
mart dan Matahari Department Store 
sebagai anchor tenant. Selain itu 
Beteng Trade Center, Pusat Grosir 
Solo (PGS), Solo Square dan bebera-
pa mall yang akan menginduk pada 
proyek apartemen di Kota Solo. Pu-
sat Grosir Solo (PGS) merupakan 
salah satu pusat perbelanjaan grosir 
di kota Solo memiliki peluang yang 
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cerah bagi para investor khususnya 
yang bergerak di bisnis ritel.  
Bertambahnya jumlah peda-
gang yang menempati kios-kios atau 
toko di PGS membuat para pedagang 
harus saling bersaing memberikan 
pelayanan yang terbaik bagi para pe-
ngunjung. Para pengusaha di PGS 
perlu menyadari bahwa persaingan 
ketat terjadi tidak hanya di lingkup 
PGS saja tetapi pusat-pusat perbelan-
jaan lainnya.  Kepuasan dan niat 
berperilaku (behavioral intention) 
merupakan referensi penting bagi 
perusahaan terutama dalam hal ini 
para peritel di PGS. Konsumen yang 
puas adalah konsumen yang akan 
berbagi kepuasan dengan produsen, 
lebih dari itu konsumen yang puas 
akan berbagi rasa dan pengalaman 
dengan konsumen lain. Oleh karena 
itu, baik konsumen maupun produsen 
akan sama-sama diuntungkan apabila 
kepuasan terjadi. Kepuasan dan keti-
dakpuasan yang terjadi pada konsu-
men akan memiliki konsekuensi pada 
perilaku yang ditunjukkan pada be-
havioral intention secara positif (niat 
berhubungan terus dengan perusaha-
an) atau niat berperilaku negatif 
(mengadu atau berpindah). 
Penelitian sebelumnya menge-
nai kepuasan pelanggan, hanya me-
masukkan kualitas sebagai penentu 
terciptanya suatu kepuasan pelang-
gan. Misalnya Parasuraman, dkk 
(1995) dalam Yosua Pontolumiu Ma-
noppo (2008:127) yang melakukan 
penelitian bahwa penentu terciptanya 
kepuasan pelanggan adalah kualitas 
layanan (sering disebut SERVQUAL), 
instrumen service quality yang di-
ukur atas lima dimensi (tangibles, re-
liability, responsiveness, assurance, 
emphaty). Menurut Fandy Tjiptono 
(2000:51) “Kualitas merupakan suatu 
kondisi dinamis yang berhubungan 
dengan produk, jasa, manusia, pro-
ses, dan lingkungan yang memenuhi 
atau melebih harapan”. Untuk men-
jembatani kesenjangan yang terjadi, 
tujuan penelitian ini secara umum 
untuk menguji hubungan antara tiga 
faktor penentu dimensi kualitas (ya-
itu produk, pelayanan, dan lingkung-
an fisik) terhadap kepuasan konsu-
men di Pusat Grosir Solo. Namun di 
tengah ketatnya persaingan yang ter-
jadi saat ini, ketiga faktor penentu di-
mensi kualitas yaitu produk, pelayan-
an, dan lingkungan fisik belum men-
jamin terciptanya kepuasan konsu-
men. Hal ini dikarenakan konsumen 
pada umumnya memperkirakan ta-
waran mana yang memberikan nilai 
paling tinggi. Nilai yang dirasakan/ 
dipersepsikan konsumen (perceived 
value) sangat fundamental dalam 
konsep pemasaran.  
Menurut Zeithhaml (1988:14) 
“Perceived value adalah penilaian 
menyeluruh konsumen atas manfaat 
dari suatu produk atau jasa berdasar-
kan persepsi atas apa yang telah di-
berikan dan atas apa yang telah dida-
pat”. Holbrook (1994) dalam Yang & 
Peterson (2004:803) menyatakan 
bahwa “Customer value is the funda-
mental basis for all marketing activi-
ty”. Pentingnya perceive value juga 
dikemukakan oleh Chen dan Tsai 
(2004:1167) bahwa persepsi menge-
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nai nilai telah terbukti memiliki pe-
ngaruh pada kepuasan, kesetiaan pe-
langgan, dan hasil-hasil penting lain-
nya. Nilai dapat dilihat oleh konsu-
men secara keseluruhan dalam perbe-
daan kegunaan produk didasarkan 
pada persepsi tentang apa yang dite-
rima (manfaat) dibandingkan dengan 
apa yang diberikan (biaya) dalam se-
buah layanan. Mengingat relation-
ship marketing berfokus pada nilai 
palanggan, maka kemampuan peru-
sahaan untuk memberikan nilai supe-
rior kepada pelanggan merupakan 
faktor yang sangat penting, selain itu 
pemberian nilai superior kepada 
pelanggan dapat digunakan sebagai 
strategi kompetitif. Pemilik perusa-
haan harus merancang suatu penga-
juan nilai yang unggul (superior 
value proposition) yang kompetitif, 
agar omzet penjualan terus mening-
kat dan kepuasan pelanggan terpe-
nuhi. Kepuasan pelanggan juga mem-
berikan dampak pada niat perilaku 
positif pelanggan untuk melakukan 
pembelian ulang dan perekomendasi-
an. Penelitian Ryu & Han (2009) 
berjudul “Influence of the Quality of 
Food, Service, and Physical Environ-
ment on Customer Satisfaction and 
Behavioral Intention in Quick-Casual 
Restaurants: Moderating Role of 
Perceived Price” menggunakan kon-
sumen restoran di Midwestern State 
berhasil membuktikan seluruh hipo-
tesis yang diajukan.  
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa dimensi kualitas (produk ma-
kanan, pelayanan, lingkungan fisik) 
berpengaruh signifikan terhadap ke-
puasan konsumen. Temuan lainnya 
bahwa perceived price memoderasi 
pengaruh dimensi kualitas (produk 
makanan, pelayanan, lingkungan 
fisik) terhadap kepuasan konsumen. 
Selain itu ditemukan adanya penga-
ruh yang siginifikan kepuasan konsu-
men terhadap niat berperilaku (beha-
vioral intention). Dimensi utama dari 
behavioral intentions ada lima ukur-
an seperti yang dikemukakan oleh 
Parasuraman yaitu loyalty to the 
company, willingness to pay more, 
propensity to switch, external 
response to problem, and internal 
response to problem. Kelima dimensi 
tersebut akan dijadikan acuan seba-
gai ukuran behavioral intentions 
yaitu keinginan berperilaku setia pa-
da perusahaan, keinginan berperilaku 
untuk membayar lebih, keinginan 
berperilaku mengadu (komplain) ba-
ik respon internal/eksternal. 
Sejalan dengan hal tersebut, tu-
juan khusus dari penelitian ini adalah 
untuk mengeksplorasi peran modera-
tor perceived value dalam hubungan 
antara tiga dimensi kualitas (yaitu 
produk, pelayanan, dan lingkungan 
fisik) dengan kepuasan konsumen 
serta menguji dampak dari kepuasan 
konsumen terhadap niat perilaku 
(behavioral intention). Penelitian ini 
pada dasarnya hampir sama dengan 
penelitian sebelumnya yang dilaku-
kan oleh Ryu & Han (2010). Perbe-
daannya penelitian sebelumnya 
menggunakan konsumen restoran di 
Midwestern State, dan penelitian ini 
dilakukan terhadap konsumen di Pu-
sat Grosir Solo.  
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Manfaat penelitian ini diharap-
kan bermanfaat dalam menambah wa-
cana kepustakaan bagi peneliti yang 
akan datang, serta dapat berguna se-
bagai referensi yang relevan dengan 
penelitian ini dan dapat digunakan 
sebagai kebijakan bagi pengusaha 
ritel di Pusat Grosir Solo Kota Sura-
karta dalam rangka meningkatkan 
kepuasan konsumen dan behavioral 
intention. 
 
METODE PENELITIAN 
Penelitian ini mengambil lokasi 
di Pusat Grosir Solo Kota Surakarta, 
dengan objek penelitian adalah kon-
sumen yang berbelanja di Pusat Gro-
sir Solo. 
Populasi dalam penelitian ini 
adalah seluruh konsumen yang ber-
belanja atau pernah berbelanja di 
PGS. Dalam populasi yang ti-dak 
diketahui jumlahnya secara pasti, 
maka sampel yang diambil tergantung 
pada besarnya tingkat signifikansi 
dan kesalahan (error) yang diharap-
kan. Untuk ukuran populasi yang 
tidak teridentifikasi, sampel dalam 
penelitian ini dihitung dengan rumus 
Leedy (Suharsimi Arikunto, 2006: 
136). Berdasarkan hasil perhitungan 
diperoleh jumlah sampel sebanyak 
100 responden.  
Penelitian ini menggunakan da-
ta yang bersumber dari data primer, 
yaitu data yang diperoleh secara 
langsung dari responden melalui ja-
waban kuesioner menggunakan skala 
Likert lima poin. Data yang dikum-
pulkan adalah data tentang persepsi 
konsumen tentang variabel kualitas 
produk, kualitas pelayanan, kualitas 
lingkungan fisik, kepuasan konsumen, 
behavioral intention dan perceived 
value. 
Pengujian validitas instrumen 
dilakukan dengan menggunakan ru-
mus Korelasi Pearson, kriteria peng-
ujiannya menggunakan tingkat signi-
fikansi 0,05. Butir instrumen dinya-
takan valid jika p value < 0,05, se-
dang pengujian reliabilitas menggu-
nakan rumus Cronbach Alpha dengan 
bantuan software SPSS 12 for Win-
dows. Menurut Nunally suatu kons-
truk dikatakan reliabel apabila meng-
hasilkan nilai Cronbach Alpha > 0,60. 
Analisis data yang dilakukan 
adalah uji asumsi klasik (uji multiko-
linieriras, autokorelasi, heteroskedas-
tisitas, dan uji normalitas) dan uji hi-
potesis menggunakan analisis regresi 
liner berganda, uji t, uji ketepatan 
model, analisis koefisien determinasi 
dan uji selisih mutlak 
 
HASIL PENELITIAN  
1. Hasil Uji Validitas dan Reliabi-
litas Instrumen 
Hasil pengujian validitas instrumen 
kualitas produk, kualitas pelayan-
an, kualitas lingkungan fisik, per-
ceived value, kepuasan konsumen, 
dan behavioral intention menun-
jukkan bahwa semua item pernya-
taan valid, karena p value < 0,05. 
Hasil pengujian reliabilitas selu-
ruh instrumen reliabel karena nilai 
Cronbach Alpha > 0,60. 
2. Hasil Uji Asumsi Klasik  
Hasil pengujian asumsi klasik pa-
da model regresi lolos uji asumsi 
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klasik yang terdiri dari uji multi-
kolinieritas, autokorelasi, heteros-
kedastisitas dan normalitas. 
3. Hasil Uji Hipotesis 1, 2 dan 3 
Pengujian hipotesis 1, 2, dan 3 
dilakukan melalui uji regresi linier 
berganda dan uji t yang bertujuan 
untuk menguji pengaruh kualitas 
produk, kualitas pelayanan dan 
kualitas lingkungan fisik terhadap 
kepuasan konsumen. Diperoleh 
hasil: 1) pengaruh kualitas produk 
terhadap kepuasan konsumen 
menghasilkan p value sebesar 
0,219 > 0,05 maka Ho diterima 
berarti tidak terdapat pengaruh 
yang signifikan kualitas produk 
terhadap kepuasan konsumen 
PGS; 2) pengaruh kualitas pela-
yanan terhadap kepuasan konsu-
men menghasilkan p value sebe-
sar 0,000 < 0,05 maka Ho ditolak 
berarti terdapat pengaruh yang 
signifikan kualitas pelayanan ter-
hadap kepuasan konsumen PGS; 
3) pengaruh kualitas lingkungan 
fisik terhadap kepuasan konsumen 
menghasilkan p value sebesar 
0,000 < 0,05 maka Ho ditolak ber-
arti terdapat pengaruh yang signi-
fikan kualitas lingkungan fisik ter-
hadap kepuasan konsumen PGS; 
4) uji ketepatan model, diperoleh 
p value sebesar 0,000 < 0,05. Ber-
arti model regresi linier berganda 
tepat (fit) dalam memprediksi pe-
ngaruh kualitas produk, kualitas 
pelayanan, dan kualitas lingkung-
an fisik terhadap kepuasan konsu-
men; 5) uji koefisien determinasi 
menghasilkan nilai Adjusted R 
Square sebesar 0,559 berarti 
besarnya sumbangan pengaruh 
variabel kualitas produk, kualitas 
pelayanan, dan kualitas lingkung-
an fisik terhadap kepuasan konsu-
men sebesar 55,9%, sisanya sebe-
sar 44,1% dipengaruhi variabel 
lain yang tidak diteliti, misalnya 
promosi, harga, pendapatan kon-
sumen, dan sebagainya. 
4. Uji Selisih Mutlak 1 
Uji selisih mutlak 1 berkaitan de-
ngan pengujian hipotesis 4, bertu-
juan untuk menguji perceived 
value dalam memoderasi pengaruh 
kualitas produk terhadap kepuasan 
konsumen. Hasilnya adalah: 1) pe-
ngaruh kualitas produk terhadap 
kepuasan konsumen dengan per-
ceived value sebagai variabel mo-
derasi diperoleh p value sebesar 
0,036 < 0,05 maka Ho ditolak ber-
arti perceived value memoderasi 
pengaruh kualitas produk terhadap 
kepuasan konsumen PGS; 2) hasil 
uji ketepatan model diperoleh p 
value sebesar 0,000 < 0,05 berarti 
model selisih mutlak 1 fit (tepat) 
dalam memprediksi pengaruh 
kualitas produk terhadap kepuasan 
konsumen dengan perceived value 
sebagai variabel moderasi; 3) uji 
koefisien determinasi uji selisih 
mutlak 1, diperoleh nilai Adjusted 
R2 sebesar 0,238 berarti besarnya 
sumbangan pengaruh variabel 
kualitas produk, perceived value, 
dan moderasi ZX1-ZX4│terhadap 
kepuasan konsumen sebesar 
23,8% dan 76,2% dipengaruhi va-
riabel lain misalnya harga, promo-
si, pendapatan konsumen, dan 
sebagainya.  
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5. Uji Selisih Mutlak 2 
Uji selisih mutlak 2 berkaitan de-
ngan pengujian hipotesis 5, bertu-
juan untuk menguji perceived va-
lue dalam memoderasi pengaruh 
kualitas pelayanan terhadap kepu-
asan konsumen. Hasil uji: 1) penga-
ruh kualitas pelayanan terhadap 
kepuasan konsumen dengan per-
ceived value sebagai variabel mo-
derasi menghasilkan p value sebe-
sar 0,443 > 0,05 maka Ho diteri-
ma berarti perceived value tidak 
memoderasi pengaruh kualitas pe-
layanan terhadap kepuasan konsu-
men PGS; 2) uji ketepatan model 
Selisih Mutlak 2, diperoleh p va-
lue sebesar 0,000 < 0,05 berarti 
model selisih mutlak 2 fit (tepat) 
dalam memprediksi pengaruh 
kualitas pelayanan terhadap kepu-
asan konsumen dengan perceived 
value sebagai variabel moderasi; 
3) uji koefisien determinasi (R2) 
uji selisih mutlak 2, diperoleh ni-
lai Adjusted R2 sebesar 0,459 ber-
arti besarnya sumbangan penga-
ruh variabel kualitas pelayanan, 
perceived value, dan moderasi 
│ZX2-ZX4│terhadap kepuasan 
konsumen sebesar 45,9% dan 
54,1% dipengaruhi variabel lain 
misalnya harga, promosi, penda-
patan konsumen, dan sebagainya.  
6. Uji Selisih Mutlak 3 
Uji selisih mutlak 3 berkaitan de-
ngan pengujian hipotesis 6, bertu-
juan untuk menguji perceived va-
lue dalam memoderasi pengaruh 
kualitas lingkungan fisik terhadap 
kepuasan konsumen dengan per-
ceived value sebagai variabel mo-
derasi. Hasil uji: 1) pengaruh kua-
litas lingkungan fisik terhadap ke-
puasan konsumen dengan perceiv-
ed value sebagai variabel modera-
si menghasilkan p value sebesar 
0,021 < 0,05 maka Ho ditolak ber-
arti perceived value memoderasi 
pengaruh kualitas lingkungan fisik 
terhadap kepuasan konsumen 
PGS; 2) uji ketepatan model uji 
selisih mutlak 3 diperoleh p value 
sebesar 0,000 < 0,05 berarti model 
selisih mutlak 3 fit (tepat) dalam 
memprediksi pengaruh kualitas 
lingkungan fisik terhadap kepuas-
an konsumen dengan perceived 
value sebagai variabel moderasi; 
3) uji Koefisien Determinasi (R2) 
uji selisih mutlak 3, diperoleh 
nilai Adjusted R2 sebesar 0,404 
berarti besarnya sumbangan pe-
ngaruh variabel kualitas lingkung-
an fisik, perceived value, dan mo-
derasi│ZX3-ZX4│terhadap kepu-
asan konsumen sebesar 40,4% dan 
59,6% dipengaruhi variabel lain 
misalnya harga, promosi, penda-
patan konsumen, dan sebagainya.  
7. Uji Regresi Pengaruh Kepuasan 
Konsumen terhadap Behavioral 
Intention  
Hasil Uji signifikansi pengaruh 
kepuasan konsumen terhadap be-
havioral intention menghasilkan: 
1) p value sebesar 0,000 < 0,05 
maka Ho ditolak berarti kepuasan 
konsumen berpengaruh signifikan 
terhadap behavioral intention pa-
da konsumen PGS; 2) hasil uji ke-
tepatan model diperoleh p value 
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sebesar 0,000 < 0,05 berarti model 
regresi fit (tepat) dalam mempre-
diksi pengaruh kepuasan konsu-
men terhadap behavioral intention; 
3) dan hasil uji koefisien determi-
nasi (R2), diperoleh nilai Adjusted 
R2 sebesar 0,177 berarti besarnya 
sumbangan pengaruh kepuasan 
konsumen terhadap behavioral 
intention sebesar 17,7% dan 82,3% 
dipengaruhi variabel lain misalnya 
harga, promosi, pendapatan kon-
sumen, dan sebagainya.  
 
PEMBAHASAN 
1. Pengaruh Kualitas Produk ter-
hadap Kepuasan Konsumen  
Hasil penelitian ini tidak men-
dukung hipotesis 1, artinya kuali-
tas produk tidak berpengaruh sig-
nifikan terhadap kepuasan konsu-
men PGS. Temuan hasil peneliti-
an ini tidak mendukung penelitian 
yang dilakukan Ryu & Han 
(2010). Tidak terbuktinya hipote-
sis dalam penelitian ini dapat di-
sebabkan karena karakteristik 
sampel pada penelitian sebelum-
nya dilakukan pada konsumen 
pada industri restoran di mana si-
kap konsumen terhadap quality of 
food restoran rata-rata sangat ku-
at, sehingga hal ini menjadi sum-
ber kepuasan konsumen.  
Karakteristik konsumen PGS 
yang menjadi responden dalam 
penelitian rata-rata adalah pelajar 
dan mahasiswa, di mana sikap 
mereka terhadap kualitas produk 
PGS kurang begitu dipertimbang-
kan karena bagi kalangan pelajar 
atau mahasiswa pada umumnya 
mereka lebih sensitive terhadap 
harga. Dengan demikian evaluasi 
dan sikap konsumen terhadap 
kualitas produk bukan merupakan 
determinan utama dalam mem-
bentuk kepuasan konsumen PGS.  
2. Pengaruh Kualitas Pelayanan 
terhadap Kepuasan Konsumen  
Hasil penelitian ini mendu-
kung hipotesis 2, artinya kualitas 
pelayanan berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan konsumen 
PGS. Temuan hasil penelitian ini 
mendukung penelitian yang 
dilakukan Ismail et al. (2009) 
bahwa kualitas pelayanan berpe-
ngaruh signifikan terhadap kepu-
asan pelanggan pada perguruan 
tinggi negeri di Universiti Malay-
sia. Temuan hasil penelitian ini 
juga mendukung penelitian yang 
dilakukan Awan et al., (2010) 
bahwa kualitas pelayanan berpe-
ngaruh signifikan terhadap kepu-
asan pelanggan hotel di Pakistan. 
Implikasi hasil penelitian ini, 
bahwa kepuasan konsumen PGS 
dapat ditingkatkan melalui pe-
ningkatan kualitas pelayanan. 
Untuk lebih meningkatkan kuali-
tas pelayanan, para peritel di PGS 
harus semakin meningkatkan di-
mensi-dimensi kualitas pelayanan 
yaitu tangibles, reliability, res-
ponsiveness, assurance, emphaty. 
3. Pengaruh Kualitas Lingkungan 
Fisik terhadap Kepuasan 
Konsumen  
Hasil penelitian ini mendu-
kung hipotesis 3, artinya kualitas 
lingkungan fisik berpengaruh sig-
nifikan terhadap kepuasan konsu-
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men PGS. Temuan hasil peneliti-
an ini mendukung penelitian yang 
dilakukan Ryu & Han (2010) 
lingkungan fisik (physical envi-
ronment) restoran mampu me-
ningkatkan kepuasan pelanggan 
pada industri restoran di Midwes-
tern state.  
Implikasi hasil penelitian ini, 
bahwa kepuasan konsumen PGS 
dapat ditingkatkan melalui pe-
ningkatan kualitas lingkungan fi-
sik. Untuk lebih meningkatkan 
kualitas pelayanan, para peritel di 
PGS harus semakin meningkatkan 
kualitas lingkungan fisik yaitu 
penataan barang, penataan inte-
rior, penataan cahaya, serta sua-
sana (atmosfir) dalam toko. 
4. Pengaruh Kualitas Produk ter-
hadap Kepuasan Konsumen de-
ngan Perceived Value sebagai 
Variabel Moderasi 
Hasil penelitian ini mendu-
kung hipotesis 4, artinya perceiv-
ed value memoderasi pengaruh 
kualitas produk terhadap kepuas-
an konsumen PGS. Temuan hasil 
penelitian ini mendukung peneli-
tian yang dilakukan Ryu & Han 
(2010) bahwa perceived price 
memoderasi pengaruh quality of 
food terhadap customer satisfac-
tion. 
Implikasi hasil penelitian ini, 
bahwa kualitas produk di PGS 
dapat semakin meningkatkan ke-
puasan konsumen apabila peritel 
semakin meningkatkan nilai kon-
sumen. Peningkatan perceived 
value konsumen untuk jenis pro-
duk dan kualitas yang sama dapat 
dilakukan dengan menawarkan 
harga yang lebih bersaing serta 
memberikan berbagai manfaat 
yang lebih besar bagi konsumen. 
Misalnya menawarkan jenis pro-
duk kacamata wanita/pria untuk 
berbagai kalangan usia, dan mem-
berikan jasa pemasangan secara 
gratis. 
5. Pengaruh Kualitas Pelayanan 
terhadap Kepuasan Konsumen 
dengan perceived value sebagai 
variabel Moderasi 
Hasil penelitian ini tidak men-
dukung hipotesis 5, artinya per-
ceived value memoderasi penga-
ruh kualitas pelayanan terhadap 
kepuasan konsumen PGS. Temu-
an hasil penelitian ini tidak seja-
lan dengan penelitian yang dila-
kukan Ismail et al. (2009); Ryu & 
Han (2010); serta Awan et al., 
(2010). Temuan hasil penelitian 
ini menunjukkan bahwa hubung-
an antara kualitas pelayanan de-
ngan kepuasan konsumen hanya 
bersifat pengaruh langsung.  
Implikasi hasil penelitian ini, 
bahwa para peritel di PGS harus te-
tap memperhatikan pentingnya kua-
litas pelayanan kepada konsumen 
karena memberikan kontribusi 
positif pada kepuasan konsumen. 
6. Pengaruh Kualitas Lingkungan 
Fisik terhadap Kepuasan Kon-
sumen dengan Perceived Value 
sebagai Variabel Moderasi 
Hasil penelitian ini mendu-
kung hipotesis 6, artinya per-
ceived value memoderasi penga-
 Faktor yang Berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen dan ... (Ernawati & Untung SW) 55
ruh kualitas lingkungan fisik ter-
hadap kepuasan konsumen PGS. 
Temuan hasil penelitian ini seja-
lan dengan penelitian yang dila-
kukan Ismail et al. (2009); Ryu & 
Han (2010); serta Awan et al., 
(2010). Temuan hasil penelitian 
ini menunjukkan bahwa kualitas 
lingkungan fisik di PGS dapat se-
makin meningkatkan kepuasan 
konsumen, apabila peritel sema-
kin meningkatkan perceived va-
lue atau peningkatan nilai bagi 
konsumen. Peningkatan perceiv-
ed value konsumen dapat dicipta-
kan melalui pembentukan citra 
produk/toko yang nyaman, unik 
dan memiliki daya seni yang ting-
gi, didukung interior yang mena-
rik serta penawaran harga yang 
kompetitif. 
7. Pengaruh Kepuasan Konsumen 
terhadap Behavioral Intention 
Hasil penelitian ini mendu-
kung hipotesis 7, artinya kepuas-
an konsumen berpengaruh signi-
fikan terhadap behavioral inten-
tion pada konsumen PGS. Sema-
kin tinggi kepuasan konsumen, 
maka niat/kecenderungan perila-
ku (behavioral intention) konsu-
men PGS akan semakin positif. 
Behavioral intention konsumen 
yang positif ditunjukkan dari se-
jumlah indikator seperti keinginan 
berperilaku untuk berhubungan 
dengan perusahaan, keinginan 
berperilaku untuk membayar le-
bih, word-of-mouth positif. Seba-
liknya behavioral intention kon-
sumen juga dapat bersifat negatif 
seperti misalnya berpindah ke to-
ko lain, berbicara negatif tentang 
produk atau perusahaan, dan kei-
nginan berperilaku mengadu 
(komplain).  
Implikasi dari hasil penelitian 
ini, niat perilaku konsumen PGS 
akan semakin positif apabila para 
pemasar/peritel semakin mening-
katkan kepuasan konsumen. Kon-
sekuensinya pemasar/peritel ha-
rus memperhatikan masalah kua-
litas apabila ingin meraih kepuas-
an konsumen. Peningkatan kepu-
asan konsumen perlu dilakukan 
secara terus menerus, karena se-
lain dapat meningkatkan beha-
vioral intention positif juga dapat 
meningkatkan profitabilitas peri-
tel. Temuan hasil penelitian ini 
mendukung penelitian yang dila-
kukan oleh Ryu & Han (2010) 
bahwa kepuasan pelanggan ber-
pengaruh signifikan terhadap be-
havioral intention pada industri 
restoran di Midwestern state. 
Temuan hasil penelitian ini 
juga mendukung penelitian yang 
dilakukan Wahyuningsih dan 
Djayani Nurdin (2010) kepuasan 
konsumen berpengaruh signifikan 
terhadap behavioral intention 
konsumen pada perusahaan asu-
ransi mobil di Melbourne Austra-
lia. Semakin tinggi tingkat kepu-
asan konsumen, maka semakin 
tinggi juga keinginannya untuk 
melakukan pembelian ulang dan 
menginformasikan hal-hal yang 
positif kepada orang lain. Hal ini 
berarti bahwa semakin puas seo-
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rang konsumen, maka ia akan 
cenderung untuk melanjutkan 
membeli produk asuransi dari pe-
rusahaan yang sama dan melaku-
kan getok tular yang positif.  
 
KESIMPULAN 
Kesimpulan dari penelitian ini 
adalah: 1) Kualitas produk tidak ber-
pengaruh signifikan terhadap kepuas-
an konsumen di Pusat Grosir Solo; 
dengan demikian tidak mendukung 
hipotesis pertama; 2) Kualitas pela-
yanan berpengaruh signifikan terha-
dap kepuasan konsumen di Pusat 
Grosir Solo, dengan demikian mendu-
kung hipotesis kedua; 3) Kualitas 
lingkungan fisik berpengaruh signifi-
kan terhadap kepuasan konsumen di 
Pusat Grosir Solo, dengan demikian 
mendukung hipotesis ketiga; 4) Per-
ceived value memoderasi pengaruh 
kualitas produk terhadap kepuasan 
konsumen di Pusat Grosir Solo, de-
ngan demikian mendukung hipotesis 
keempat; 5) Perceived value tidak 
memoderasi pengaruh kualitas pela-
yanan terhadap dengan kepuasan 
konsumen di Pusat Grosir Solo, de-
ngan demikian tidak mendukung hi-
potesis kelima; 6) Perceived value 
memoderasi pengaruh kualitas ling-
kungan fisik terhadap kepuasan kon-
sumen di Pusat Grosir Solo, dengan 
demikian mendukung hipotesis ke-
enam; 7) Kepuasan konsumen berpe-
ngaruh signifikan terhadap behavior-
al intention pada konsumen di Pusat 
Grosir Solo, dengan demikian men-
dukung hipotesis ketujuh. 
 
Keterbatasan Penelitian 
Keterbatasan dalam penelitian 
ini adalah: 1) Objek penelitian kurang 
luas karena dilakukan hanya dalam 
satu wilayah yaitu Pusat Grosir Solo, 
untuk itu peneliti selanjutnya dapat 
melakukan penelitian ulang dengan 
memperluas wilayah penelitian; 2) 
Dalam penelitian ini terbatas pada 
variabel moderating yang digunakan 
hanya satu variabel saja, dan masih 
banyak variabel kontijensi lain yang 
mungkin mempengaruhi hubungan 
kualitas produk, kualitas pelayanan, 
dan kualitas lingkungan fisik dengan 
kepuasan konsumen; 3) Temuan ha-
sil dari penelitian ini menunjukkan 
bahwa perceived value tidak memo-
derasi pengaruh kualitas pelayanan 
terhadap kepuasan konsumen, untuk 
itu penelitian ini masih memungkin-
kan untuk dilakukan penelitian ulang 
dengan menggunakan objek peneliti-
an lain.  
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